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У наш час медіа-простір стає специфічним 
феноменом, який не просто ззовні впливає на 
існування повсякденного життя, але внутрішньо 
перетворює його структуру. Радіо, телевізор, 
газета перебувають у ряду найнеобхідніших 
речей, які наповнюють і структурують наше 
життя, без яких воно не просто є немислимим, 
але і, зрештою, не прожитим, оскільки залиша-
ється незаповненим необхідним значенням.  
Телевізійний простір, хоча він і здається 
вторинним щодо тих текстів, які вміщує, але сам 
створюється цими текстами, насправді віднахо-
дить свою «активність», і стає формою їх орга-
нізації, легко і органічно сприймаючи одні дис-
курси і не сприймаючи інші. Приклад гегелівсь-
кої діалектики «раба і господаря», що розкриває 
колізію, коли раб, який здається готовим вико-
нати будь-яке побажання господаря, але на-
справді непомітно, м'яко захоплює владу над 
ним (у художній формі це добре продемонстро-
вано Ф.Достоєвським). 
Отже, далеко не кожний смисл може впи-
сатися в ефірний простір телебачення. Цей ви-
сновок можна екстраполювати і на засоби ма-
сової інформації в цілому. Тому що провідним і 
спільним атрибутом всіх ЗМІ є специфічна ма-
нера подачі інформації, активність у способі її 
організації і трансляції. Мас-медіа є фоном для 
прояву різних значень, які співіснують поряд в 
просторі, не заповненому до кінця. Але на цей 
фон лягає далеко не вся інформація. Справа 
тут не лише в суб'єктивному виборі авторів ін-
формаційного матеріалу або їх редакторів і 
власників. Йдеться про сам спосіб подачі інфо-
рмації, про його з самого початку активний і де-
монстраційний характер, необхідною складовою 
якого завжди є сенсація. Такий спосіб сам вже 
диктує відбір фактажу.  
Необхідним елементом аналізу є суб'єкти-
вний вплив споживача продукції масової інфор-
мації. Адже медіа-простір постає як сукупність 
каналів і програм (ТБ, радіо), а також друкарсь-
ких текстів (газети і часописи), з яких реци-
пієнт може вибирати. Постмодерністський 
принцип мультикультурності знаходить 
найяскравіше втілення в телевізійному ефірі 
або в Інтернеті. Власне ідея простору пе-
редбачає рух і суб'єктивну форму його 
сприйняття, як це показав ще І.Кант. Ідея 
вибору і похідна від неї ідея свободи перет-
ворює на проблему питання про спосіб пе-
реміщення в цьому просторі.  
Ілюзорність вільного вибору в медіа-
просторі, на нашу думку, продемонстрував 
французький дослідник Ж.Бодрійяр: «Хара-
ктерною рисою мас-медіа є те, що вони пос-
тають у якості антипровідника, що вони не-
транзитивні, що вони антикомунікативні, – 
якщо ми приймемо визначення комунікації 
як обміну, як простору взаємозв'язку слова і 
відповіді, а отже, і відповідальності, – то во-
ни зовсім не володіють психологічною і мо-
ральною відповідальністю, але виступають 
як особова кореляція різних чинників в про-
цесі обміну». Таким чином, він розмежував 
загальноприйняте уявлення про мас-медіа 
як про головний технічний засіб епохи інфо-
рмаційного суспільства і визначив його суть 
через соціальну функцію, особливий вид 
опосередкованості людських відносин, який 
задає код мас-медіа: «Якщо ми визначаємо 
комунікацію як щось інше, ніж просто пере-
дача/прийом інформації, то остання схильна 
до обертання у формі feed-back». Таким 
чином, вся сучасна архітектура мас-медіа 
ґрунтується на цьому нашому останньому 
визначенні: вони є тим, що назавжди забо-
роняє відповідь, що робить неможливим 
процес обміну (хіба лише у формах симуля-
ції відповіді, які самі виявляються інтегрова-
ними в процес передачі інформації, що, 
проте, нічого не змінює в односпрямованос-
ті комунікації). Саме в цьому – їх справжня 
абстракція. І саме на цій абстракції ґрунту-
ється система соціального контролю і влади. 
Те, що мас-медіа не є лише технічними засоба-
ми, – обґрунтовує праця Ж.Лакана «Телебачен-
ня», яка не стільки досліджує способи передачі 
інформації, скільки розгортає психоаналіз су-
часних форм колективного несвідомого. 
Модель симуляції комунікації, яка принци-
пово виключає взаємодію, антагонізм партнерів 
або амбівалентність їх обміну, стає квінтесенці-
єю мас-медіа. Споживачі продукції засобів ма-
сової інформації приречені не бути суб'єктом 
цієї інформаційної технології. Якщо користува-
тися термінологією етики Канта, то можна ска-
зати, що вони з мети перетворені на засоби. І 
ця метаморфоза відбувається скрізь і повсяк-
денно, стає нормою сучасного суспільства. 
Більше того, сучасні засоби масової кому-
нікації не лише подають реальний світ як виста-
ву, але перетворюють його на таку. За допомо-
гою телебачення реальний світ перетворився 
на театр, де реальні події перетворюються на 
придатні до показу по телебаченню. Так політи-
ки чи терористи, як у телеп’єсі, трансформують 
приватне життя на суспільне, біографію на істо-
рію. Кінцевий ефект – відсутність ясності стосо-
вно смислу терміну ―реальна історія‖, зникнення 
опозиції ―реальне – уявне‖, суспільство створю-
ється за допомогою телебачення.  
Таким чином, при тому, що аналізуючи 
продукцію мас-медіа, необхідно враховувати 
параметри впливу виробників продукції засобів 
масової інформації, а також смаки їх спожива-
чів, – при цьому залишається ірраціональний 
залишок поза даними кореляціями, який скла-
дає суть самих ЗМІ і виражає ту саму активність 
медіа-простору.  
Одна з найважливіших властивостей інфо-
рмації, що надається ЗМІ, на відміну, напри-
клад, від знання, – її принципова фрагментар-
ність і надлишковість. У цьому продукція мас-
медіа наближається до багатьох культурних 
форм. Принципово відрізняє її від феноменів 
інших культурних форм те, що мас-медіа не мі-
стять у собі ефектів того тривалого і часом бо-
лісного процесу, який супроводжує формування 
системи знань, переконань, віри, традицій. Ін-
формація прагне бути гранично байдужою до 
долі й переживань її носіїв. Саме емоційна не-
причетність дозволяє складати її в сховища па-
м'яті: словники, довідники, енциклопедії тощо.  
Сучасна людина шукає достовірності пере-
живань, влучного попадання в екзистенційно 
значущі простори, емоційної насиченості, шукає 
жертви та сакральності і через них прагне від-
найти свою ідентичність серед байдужої глоба-
лізації, перед об’єктивом відеокамери, що пере-
творює події на мас-медійну інформацію. Бай-
дужість сприйняття, похідну від надмірності і 
фрагментарності інформації, мас-медіа нама-
гаються компенсувати естетичними засобами 
репрезентації матеріалу, що подається. Ці 
дві тенденції стають полюсами сучасного 
життєустрою, які продовжуються і по той бік 
екрану телевізора (не дарма вихід з екрану 
в життя є вже штампом сучасної режисури). 
Мить переходу вислизає від сприйняття 
глядача. Трасценденція здійснюється стри-
бком, трансгресією, фіксується лише як ху-
дожній прийом. Результатом зростання цих 
тенденцій стає криза реальності і криза пе-
ревиробництва задоволень. 
Ця гнучкість і слухняність телевізійного 
простору робить його доступним і близьким, 
комфортним і затишним. Але розмитість 
його меж має іншу владу над нашим життє-
вим світом. Непомітно, але радикально пе-
ретворюється увесь світ життєдіяльності 
людини. 
До ери телебачення в просторі мас-
медіа панували газети і часописи, які пе-
редбачали методичність в освоєнні і рефле-
ксії щодо споживання. Тому здоровий глузд 
знаходив підтримку у формах раціональнос-
ті такого типу засобів масової інформації. 
Але згодом радіо і тим більше телебачення 
істотно змінили спосіб переміщення в медіа-
просторі. Фрагментарність споживання і ек-
лектичність самого розміщення матеріалу за 
цих інформаційних технологій не передба-
чають логіки змісту, глибини осмислення. 
Негативними наслідками такого типу транс-
ляції знання стає засилля ірраціоналізму у 
сфері сучасної масової свідомості.  
Легко вписуються в продукцію мас-
медіа, особливо в телевізійний формат, си-
нтетичні форми, що наголошують на емо-
ційному сприйнятті реальності. Гірше вигля-
дають в сучасному просторі інформації ті 
тексти, які вимагають рефлективних зусиль, 
особливо якщо зважати на те, що телевізій-
ний глядач «втомився на роботі», бажає 
розважальної чи інформаційно-розважаль-
ної програми. Неможливо собі уявити теле-
візійного глядача, який би проводив пись-
мовий аналіз тієї або іншої передачі, як це 
практикувалось навіть у першій половині ХХ 
ст. з книгами, газетними або журнальними 
виданнями. 
Телевізійний простір серед своїх неод-
мінних атрибутів органічно поєднує предме-
ти повсякденності: крісло, диван, домашні 
капці, вечірню їжу. Безглуздо дивитися те-
левізор за письмовим столом перед розкри-
тим зошитом з пером в руці. Новий ритуал 
духовної діяльності зумовив і очевидний рух 
у напряму від раціонального до емоційного 
у домінуючому культурному просторі. 
Центром всього різноманіття телевізій-
них сюжетів опинилася реклама. Саме в ній 
фактично сконцентрована нова ідеологія. 
Реклама прагне ідентифікувати людину з тією 
невизначеною спільністю, тією колективною ці-
лісністю, яка вже володіє рекламованою річчю 
або користується рекламованою послугою. Лю-
дина хоче як того, що вже є в Іншого, так і роби-
ти те, що роблять Інші. Мас-медіа стають голо-
вними трансляторами цієї віртуальної спільно-
ти, яка витісняє автентичні форми колективнос-
ті. Рекламні слогани миттєво, завдяки нескін-
ченному повторенню, посіли те місце, яке рані-
ше посідали народні прислів'я, приказки чи, гас-
ла.  
У цій гігантській епопеї, розпорошеній на 
мозаїчні, роз’єднані  одна від іншої картинки, 
міститься нечуваний раніше заклик до культу 
речей. Реклама закликає насолоджуватися ма-
теріальними цінностями, перебувати у «миттє-
востях прекрасного». Реклама розширила сфе-
ру художнього осмислення побуту, залучивши 
до неї такі моменти,  які не претендують на ху-
дожнє оформлення. Це призводить до виник-
нення не лише принципово нової буденної сві-
домості, але і до інновацій у сфері повсякден-
ності як новій ідеології комфорту. 
Як уже зазначалося, рекламне дійство в 
західному світі ґрунтується на матеріальному 
стереотипі практичного освоєння часу і просто-
ру. Реклама виконує роль ілюзорного заміщен-
ня, для якого реальні події є віртуальною рек-
ламою, що обіймає собою всю реальність.  
Реклама, з'єднана з PR і дизайном, поро-
дила в телебаченні абсолютно оригінальний 
віртуальний простір, який має нові, невідомі ра-
ніше виміри. Саме в цьому просторі існує вся 
решта передач, а зовсім не навпаки. Отже, ху-
дожній і інформаційний простір опиняються в 
ідеології гіпертрофованого побуту. Фільми, ток-
шоу та інші передачі виявляються вторинними 
щодо цієї навали рекламних роликів для яких 
доступним є будь-який зміст – від всесвітньої 
історії (пригадаємо серію «Банк імперіал») до 
нюансів смакових відчуттів. Реклама стала, 
очевидно, важливішою за ті предмети, які вона 
рекламує.  
Ще до ери тотального панування телеба-
чення, на початку вісімдесятих років ХХ ст. поет 
сказав: «Культура спрямувалась у побут». Те-
пер це масове прагнення знайшло свою ідеоло-
гічну і художню форму, і такою формою стала 
реклама. Вона зі всією переконливістю і непо-
хитністю запевнила нас, що та «райська насо-
лода», яку ми можемо отримати за допомогою 
певної марки шоколаду, це і є вирішення загад-
ки буття, «і нехай увесь світ зачекає». Реклама 
подала нам урок західного комфорту, вона на-
вчила нас віртуозній здатності розслаблятися і 
отримувати таку насолоду від чашки розчинної 
кави, з якою не зрівняється жодний релігійний 
екстаз або висока інтелектуальна напруга. 
«Прекрасна мить», до якої прагнув Фауст Гете, 
більше не є регулятивною ідеєю, а стає на-
решті реально досяжною саме у сфері по-
всякденності, якщо вірити телевізійно-
рекламним аргументам.  
З кінця ХХ століття весь духовний прос-
тір України виявився заповненим телеба-
ченням. У процесі формування політичної 
свідомості воно заявило про себе з прямої 
трансляції засідань Верховної Ради. Сфера 
політичного дійства виявилася не поза ме-
жами свідомого зусилля, а сама увірвалася 
в життя через медіа-простір. 
 Слідом за рекламою друге місце в 
просторі телебачення зайняли різноманітні 
«Новини», що нагадували формат «інфор-
маційно-розважального жанру». Утримання 
уваги споживачів постійно вимагає все но-
вих «новин», тобто розвиваючись за логікою 
сенсацій, вони дають те, що відсутнє в реа-
льності.  
На перший погляд здається, що потік 
новин спрямовує увагу людини на майбутнє. 
Але це виявляється оманою, насправді, не-
має нічого більш одноманітного й монотон-
ного, аніж випуски газетних (чи телевізійних) 
новин. Змінюються лише особи, час та міс-
це подій, але зміст лишається практично 
однаковим. Постійна повторюваність змісту 
новин позбавляє свідомість, яку вони напо-
внюють, історичності. Тобто вона стає не-
спроможною ані проаналізувати попередній 
досвід, ані зробити висновки на майбутнє, 
оскільки увесь час заглиблена в поточне. За 
різноманіттям «тут-і-тепер» втрачається 
загальний контекст доби, на тлі якого лише і 
стають можливими якісь рефлексивні зу-
силля, і навіть емоційні коди переживання 
історичного досвіду. Постійно коментуючи і 
показуючи «з місця події», засоби масової 
інформації девальвують сам факт події та 
індивідуальний план участі в ньому; людина 
дистанціюється, точніше сказати, її змушу-
ють дистанціюватися повідомленням про те, 
що вже відбулося або відбувається зараз у 
віддаленому місці. Тотальна єдність актуа-
льного інформаційного простору за допомо-
гою кодів утримує архівну, але руйнує арха-
їчну пам'ять, що спирається на досвід болю, 
відчаю, радості, зустрічі з сакральним. 
Така процедура викреслює з логіки іс-
торичного розвитку будь-яку оцінку або са-
мооцінку, а відношення віддалених одна від 
іншої у просторі та часі точок будуються не 
за принципом «дистанціювання і співвідно-
шення», за принципом уподібнення, іденти-
фікації з шаблоном. Події подаються в кос-
тюмній формі історичності мас-культури, 
мас-мистецтва, мас-дослідів (серії популяр-
них і популяризаторських рубрик), мас-
пояснення, тобто в сферах, що обслуговують 
законослухняного громадянина. 
Величезна небезпека свідомості яка фор-
мується новинами полягає ще і в тому, що вона 
створюється у глядача ілюзію, немов, без жод-
ної інтелектуальної напруги, він зможе ухвалити 
правильне рішення щодо визначальних питань 
національної і світової політики. Нічого не пот-
рібно читати, нічого не потрібно конспектувати, 
не потрібно глибоко замислюватися,  – слухай 
симпатичного коментатора, і «голосуй серцем».  
Будь-яка подія, потрапляючи під вплив 
мас-медіа, не просто репрезентується ним, але 
й підкорюється його законам. Потрапляючи до 
засобів масової інформації, вислови окремого 
суб'єкта політики автоматично набувають все-
загальної форми. Візуальна трансляція особли-
во сприяє метаморфозі поодинокого на спільне, 
що раніше було доступним лише художнім тво-
рам.  
Саме симуляція діалогу є головною небез-
пекою мас-медіа, а зовсім не ідеологічна мані-
пуляція у політичних чи інших цілях влади. Са-
ме неможливість комунікації, її постійна симу-
ляція повинні передусім турбувати дослідників 
культури. Тому не правомірно було б задоволь-
нятися лише викриттям культури мас-медіа як 
простих засобів ідеологічних маніпуляцій.  
Наслідком неможливості діалогу стає паси-
вність споживачів продукції мас-медіа. Відсут-
ність особистої участі в потоці подій компенсу-
ється нагнітанням потоку інформаційних подій. 
Країна виявляється залученою в масову безвід-
повідальність, коли, влаштувавшись в домашній 
затишній обстановці, мільйони споглядають 
арешти учасників політичної демонстрації. Від-
повідно й пропонована засобами масової інфо-
рмації форма демократії носить саме такий – 
пасивний і безвідповідальний характер. У своє-
му бутті, як і в таємному голосуванні, рішення 
мені підказують, і я не відповідаю за свій вибір. 
Ця безвідповідальність «врівноважується» тією 
обставиною, що я не в змозі зробити скільки-
небудь раціональний вибір: я не уявляю со-
бі дійсного становища країни, я не знаю, хто 
насправді претендує на те, щоб управляти 
державою. Ця тенденція безумовно присут-
ня в сучасному соціокультурному просторі, 
але її теж не варто абсолютизувати. Недав-
ня історія нашої держави свідчить про мож-
ливість й іншого розвитку політичних подій.  
Таким чином, саме захоплення влади 
засобами інформації мас  – характерна риса 
інформаційної епохи. Мас-медіа стали за-
собом прояву, визнання і виробництва істи-
ни, онтологічним феноменом. Мас-медіа — 
арбітр буття, але саме буття набуває мас-
медійного, віртуального характеру. Переф-
разовуючи Декарта, сучасне буття може 
охарактеризувати себе: «Я мас-медійне, 
отже, існую». Виробляє істину і володіє нею 
не інтелектуал, а засоби масової інформа-
ції. 
 Реклама і розваги стають масовими 
продуктами доби глобалізації завдяки їхній 
постійній трансляції засобами масової ін-
формації. Загальнокультурні очевидності 
тепер репрезентуються і легітимуються ме-
діа-простором. Від його інтерпретації не 
може вислизнути жоден значущий соціаль-
ний факт, а вже тим більше – основні фе-
номени людського буття. При цьому зазна-
чимо. що цілком демонізувати образ мас-
медіа було б помилкою. Відомий італійський 
дослідник культури У.Еко в цьому контексті 
зазначав: «Собор був телебаченням свого 
часу. Різниця в тому, що головний редактор 
тих середньовічних телепрограм любив чи-
тати хороші книги, мав чудову фантазію і 
працював для суспільного блага – або хоча 
б щиро у це вірив». Тобто проблема не в 
спотворенні культурного поля, яке транслю-
ється засобами масової інформації, а у то-
му, що сама культура наповнює духовний 
простір мас-медіа стерилізованими значен-
нями. 
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